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Lucrarea ce urmează aduce în prim 
plan conţinutul unei noi forme de 
comunicare, folosită drept mijloc de 
vehiculare a informaţiilor între 
consumatori, folosind ca platformă spaţiul 
virtual al Internetului. Denumit şi Media 
Generată de Consumatori, sau M.G.C., 
conceptul descrie o varietate de noi surse 
online de informaţii, care sunt create, 
initiate, vehiculate şi folosite de 
consumatori cu intenţia de a se educa unul 
pe celalalt în privinţa produselor, 
mărcilor, serviciilor personalităţilor sau 
altor elemente de interes.  Particularităţile 
noului stil de comunicare impun o atenţie 
deosebită din partea specialiştilor ce 
lucrează în sfera marketingului, deoarece 
reprezintă o sursă inestimabilă de 
informaţii, nealterată de alte instrumente 
de comunicare sau de colectare a datelor. 
 
Cuvinte cheie: 
●internet ●consumator ● media  
● marketer ●marketing ●cumpăraturi 
 
     Abstract 
 
The following paper reveals the 
content of a new form of comunication 
used as vehicle for information between 
consumers on the Internet.   
 
Consumer-Generated Media 
(CGM) describes a variety of new sources 
of online information that are created, 
initiated, circulated and used by 
consumers intent on educating each other 
about products, brands, services, 
personalities and issues.  
 
The particularities of this concept 
demand full attention from marketers, 
because its content offer a large amount 
of information, free and unfiltered by 





●internet ● consumer ● media  




Prin Media Generată de Consumatori (MGC) se înţelege  o varietate de noi surse de 
informaţii online care sunt create, vehiculate şi folosite de consumatori cu intenţia de a se 
educa unul pe altul în legătură cu produse, mărci, servicii, personalităţi sau termeni noi. 
Aflată în plin proces de dezvoltare, atât ca număr, dar şi ca format pe Internet, MGC se 
referă la toate mijloacele online de vehiculare a conversaţiilor dintre consumatori, 
incluzând: email-uri între consumatori, postări pe forumuri sau liste de discuţii publice pe 
Internet, forumuri sau site-uri de exprimare a părerii consumatorilor, blog-uri (jurnale 
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personale digitale postate pe Internet), 
moblog-uri (site-uri unde utilizatorii pot 
posta imagini, fotografii sau filme 
digitale), site-uri de socializare sau chiar 
site-uri personale ale indivizilor. Deşi 
sunt influenţate de marketerii tradiţionali 
şi de activităţile specifice marketingului, 
conversaţiile online de acest fel sunt, fără 
îndoială, controlate şi deţinute de 
consumatorii înşişi, iar informaţia 
vehiculată astfel se bucură de mai multă 
credibilitate şi încredere decât informaţia 
din media tradiţională. 
 




contemporane se modifică odată cu 
avansul tehnologiei. Aşa cum maşina de 
tipărit şi maşina de copiat au revoluţionat 
lumea publicaţiilor, Web-ul
 (2) a afectat 
extrem de rapid modul în care oamenii 
comunică, muncesc, cumpără, învaţă sau 
se specializează. De asemenea, Internetul 
a schimbat si concepţia marketerilor
 (3) 
în privinţa  comportamentului web-
consumatorilor. 
Înainte de apariţia Internetului, 
conversaţiile dintre consumatori şi 
schimbul de informaţii ocazionat de 
acestea se rezumau la experinţe 
împărtăşite verbal între indivizi. Oamenii 
discutau individual sau în grupuri mici, 
fie la telefon, fie în faţa casei, la birou 
sau în magazine. Se schimbau păreri şi 
impresii despre produse, se făceau 
recomandări, se discuta despre politică, 
sport, se făceau glume şi altele 
asemenea. 
Actual, apariţia  şi „boom”-ul 
Internetului au accelerat şi intensificat la 
cote deosebite acest comportament, 
marketerii fiind surprinşi de amploarea 
fenomenului. Practic, de la intimitatea 
unei discuţii într-un grup restrâns, s-a 
ajuns la un fenomen de masă, care 
reuneşte grupuri de prieteni (sau sute ori 
mii de utilizatori necunoscuţi) conectaţi 
la Internet. Acest fenomen, a cărui 
studiere este abia la început, este denumit 
de mulţi specialişti Media Generată de 
Consumatori (MGC). 
 
Evoluţia sa a fost graduală, dar 
rapidă. Iniţial, poşta electronică folosită 
între indivizi cunoscuţi între ei a scurtat 
timpul necesar transmiterii informaţiilor, 
iar în momentul când utilizatorii au 
descoperit facilităţile de tip „reply to 
all
3” sau “forward” (4), impactul poştei 
electronice (e-mail) a crescut 
considerabil, iar conceptul MGC a 
căpătat forţă şi potenţial de comunicare. 
Media Generată de Consumatori 
(MGC) include actual abilitatea de a 
posta sau trimite fotografii, video clipuri 
sau mesaje text instant, precum şi aşa 
numitele „blog”-uri, care au apărut de 
curând şi s-au impus ca o nouă formă de 
comunicare şi diseminare a informaţiilor 
pe Internet. Tot în acest context 
menţionăm  şi „moblog”-urile, care 
reprezintă site-uri online destinate 
postării şi diseminării de imagini digitale 
(Madden, 2003). Astfel, consumatorii pot 
încărca, descărca, vota, discuta, retrimite 
sau împărtăşi informaţii pe Internet, în 
mod constant şi sub forme diferite. După 
unele surse, între anii 2000 şi 2002, 
aproape o treime din web-consumatori au 
participat la discuţii online, sau au postat 
diverse informaţii pe Internet [1]. 
În paralel, MGC influenţează  şi 
modul de căutare a informaţiilor pe 
Internet. Prin simpla tastare a mărcii unui 
producător (sau a unui produs, desigur) 
într-un motor de căutare gen Google, ni 
se aduc în faţă fie diverse site-uri 
deţinute de consumatori, fie forumuri de 
discuţii online despre acel produs, fie 
site-urile oficiale ale producătorilor 
respectivi. Ceea ce este uimitor pentru 
marketeri este faptul că link-urile 
generate  şi folosite între consumatori 
oferă un conţinut la fel de credibil şi AE  E-commerce 
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solid cu link-urile tradiţionale, 
consacrate. 
 
2. Impactul asupra marketingului 
 
Marketerii sunt obişnuiţi să 
controleze  şi să canalizeze eforturile 
departamentelor de marketing pornind de 
la premisa că marketingul emană de la 
aceste departamente; ei organizează 
focus-grupuri şi lansează studii de piaţă. 
De asemenea, ei testează concepte şi 
interpretează feedback-ul primit atât în 
vederea îmbunătăţirii planurilor de 
afaceri, dar şi pentru a “lua pulsul” 
pieţelor. Astfel, conform acestei reţete, 
circuitul informaţiei este previzibil: 
pleacă de la marketeri şi se întoarce la ei. 
Internetul şi MGC tind să arunce 
această paradigmă în aer. Media 
Generată de Consumatori este un 
conglomerat de fapte, opinii, impresii şi 
sentimente bazate pe experienţe 
personale, dar şi pe zvonuri de genul „am 
auzit de la cineva că…”, rezultatul fiind 
asamblat, distribuit şi absorbit de alţi 
consumatori. În acest fel, informaţia 
primară circulă în afara cananelor 
tradiţionale ale marketingului, fiind 
practic nefiltrată  şi în afara controlului 
acestuia. Cel mai important efect este 
acela că MGC tinde să modeleze 
comportamentul consumatorilor, mai 
ales prin aceea că web-consumatorii par 
să-şi sporească încrederea în părerea 
altor consumatori, în detrimentul altor 
forme de media sau marketing. 
Marketerii, conştienţi de forţa 
crescândă a MGC, trebuie să facă faţă 
unei noi provocări. Astfel, ei trebuie să 
înveţe cum să găsească şi să interpreteze 
ceea ce se găseşte pe Internet, în vederea 
unei înţegeri profunde a curentelor de 
opinie şi a sentimentelor consumatorilor, 
dar toate aceste informaţii trebuie 
adunate într-o manieră care să respecte 
natura publică  şi conţinutul privat al 
lumii Internetului. De asemenea, 
marketerii trebuie să fie conştienţi de 
faptul MGC erodează lent (dar sigur) 
impactul formelor tradiţionale de 
publicitate, cum ar fi televiziunea, 
radioul, şi tipăriturile. “În zilele noastre, 
directorii executivi şi personalul care 
lucrează pentru aceştia se află sub 
presiunea ideii de a face din marketing – 
adesea considerat o artă efemeră - o 
ştiinţă ce permite cuantificarea 
diverselor fenomene de pe o piaţă. 
Practic, directorii executivi şi directorii 
financiari ce se conduc după cifre vor să 
ştie cât de eficient se cheltuiesc sumele 
alocate activităţilor de marketing”[2]. 
Maniera prin care marketerii 
încearcă s ă înţeleagă comportamentul 
web-consumatorilor trebuie să fie 
adaptabilă, deoarece acest comportament 
ţine pasul şi se transformă odată cu 
evoluţia experienţelor personale şi a 
tehnologiei, în general. Canalele de 
vehiculare a MGC evoluează rapid, 
impactul fiind în continuă creştere 
datorită utilizării formatelor multimedia, 
iar interesul corporaţiilor pentru 
fotografiile digitale şi fişierele video 
distribuite online a început să crească în 
mod spectaculos. 
 
3. Internetul şi noua modalitate de 
a face cumpărături  
 
Felul în care Internetul a 
transformat fundamental atât modul de a 
face cumpărături, cât şi optica web-
consumatorului, este foarte interesant 
pentru specialiştii din marketing. Modul 
modern de a face cumpărături este 
caracterizat, printre altele, de lipsa unor 
bariere fizice, atât de comune în cazul 
comportamentul clasic de a face 
cumpărături. Din acest motiv, 
consumatorul clasic şi-a îndreptat atenţia 
către Internet, devenind web-consumator. 
Pe lângă achiziţia propriu-zisă, web-
consumatorul are şi  şansa informării 
înainte de concretizarea actului de AE  Comerţ electronic 
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vânzare-cumpărare, deoarece Internetul 
permite: 
• citirea de informaţii despre 
produse; 
• compararea ofertelor mai multor 
vânzători; 
• stabilirea unor intervale de preţ; 
• informarea cu privire la 
diferenţele dintre oferta online şi cea 
clasică. 
După unii autori, în SUA, în anul 
2004, aproximativ 80% dintre web-
consumatori au folosit Internetul pentru a 
se informa cu privire la unele produse 
sau servicii [3]. 
Tot în SUA, mai mult de 75% 
dintre cumpărătorii de autoturisme au 
precizat că s-au folosit de recomandările 
de pe Internet, decizia de achiziţie fiind 
influenţată de miile de păreri exprimate 
pe site-uri sau forumuri dedicate 
fenomenului auto. Astfel, potenţialii 
cumpărători au parcurs informaţii postate 
de alţi cumpărători, sau au participat la 
discuţii online cu alţii asemenea lor, 
uneori chiar zilnic, până când şi-au 
conturat o părere  şi au decis asupra 
achiziţiei. Un alt aspect este că, frecvent, 
se oferă feedback unor companii sau se 
pun întrebări înainte de cumpărare, dar 
toţi web-consumatorii se simt mult mai 
confortabil având certitudinea că decizia 
finală le aparţine. Pentru specialiştii de 
marketing, acest comportament al web-
consumatorilor, de a da crezare 
informaţiilor vehiculate pe Internet, 
semnifică faptul că potenţialii 
cumpărători consideră această sursă de 
informare – experienţa reală a altor 
indivizi - una de încredere, independentă 
de interesele corporative ale unor firme. 
Conform cercetărilor desfăşurate 
de compania americană INTELLISEEK
 
(5), peste 60% din consumatori dau 
crezare postărilor online aparţinând  altor 
consumatori, ceea ce demonstrează încă 
o dată marketerilor cât de importantă este 
această sursă de informaţii. Aceşti web-
consumatori  şi părerile exprimate de ei 
nu constituie nici focus-grupuri tipice, 
nici consumatori izolaţi, aşa cum se 
regăsesc adesea în cercetările de piaţă. Ei 
sunt activi, testează practic noile produse 
şi nu au reticenţe în a-şi expune propriile 
experienţe altor consumatori. Este 
interesant că printre ei se regăsesc atât 
adolescenţi, cât şi tineri sau maturi. 
Datorită vitezei cu care circulă 
informaţia între web-consumatori, unii 
cercetători descriu această categorie 
chiar folosind termenul „viral”, cu sensul 
de a releva rapiditatea cu care se 
răspândeşte informaţia specifică MGC 
[2]. 
Media Generată de Consumatori 
este măsurabilă. Deoarece îşi are obârşia 
şi depinde de Internet, MGC lasă o 
„urmă digitală”, permiţând celor 
interesaţi să localizeze, analizeze şi să 
înţeleagă tendinţele, sentimentele şi 
experienţele web-consumatorilor. De 
asemenea, datorită caracterului inocent, 
nefiltrat şi neinfluenţat (sau neinteresat) 
al conţinutului, MGC reprezintă o sursă 
de date-cheie pentru marketeri. 
Prin cercetarea conţinutului 
Internetului, marketerii pot: 
 
• Descoperi în mod intuitiv 
adevăratele întrebări ce pot fi puse într-o 
cercetare suplimentară, asta deoarece 
adesea o întrebare foarte bună – destinată 
sfârşitului unui interviu – este ceva de 
genul „Ce credeţi că trebuia să mai întreb 
în legătură cu subiectul în discuţie?” Pe 
Internet, aceste informaţii ies adesea la 
iveală încă de la început, pentru că 
exprimă cele mai adânci nevoi, 
experienţe sau emoţii ale consumatorului 
şi nu sunt influenţate de cercetător; 
 
• Înţelege  şi anticipa tendinţele 
prin studierea experienţelor 
consumatorului în timp real; AE  E-commerce 
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• Urmări evoluţia reputaţiei unei 
companii, prin studiul sentimentelor şi 
impresiilor consumatorilor; 
 
• Studia poziţia unui 
produs/serviciu/companie faţă de 
competitorii direcţi, ceea ce oferă 
posibilitatea folosirii acestor informaţii 
ca avantaj; 
 
• Aduna informaţii despre 
dezvoltarea ulterioară a unui 
produs/serviciu, utilizări alternative, sau 
despre comportamentul în 
utilizarea/folosirea unui produs, 
echipament etc.; 
 
• Localiza eventualele puncte 
slabe şi, pe această bază, aplicarea unor 
măsuri de corecţie înainte ca problema să 
fie sesizată de masa largă de 
consumatori. 
 
MGC detroneză în mod constant 
şi sigur alte vehicule de transport a 
informaţiei, care au la bază conceptul de 
încredere. Pe măsură ce această formă de 
comunicare îşi sporeşte forţa, iar 
mijloacele tradiţionale scad ca impact în 
rândul consumatorilor, recomandarea 
unor produse sau servicii unor 
consumatori pe baza părerii altor 
consumatori reprezintă unica modalitate 
de a impune respectul faţă de compania 




Aşa cum în trecut evoluţia 
tehnologiei a dus la apariţia Internetului, 
actuala tehnologie face posibilă găsirea, 
analiza  şi înţelegerea informaţiilor care 
se vehiculează între consumatori pe 
Internet. În esenţa sa, Internetul 
reprezintă un mediu electronic ce 
serveşte drept punct de stocare şi 
diseminare a părerilor consumatorilor, iar 
în această calitate necesită instrumente 
noi, adecvate, pentru urmărirea  şi 
înţelegerea conţinutului. 
 
Tehnologia care scoate la lumină 
informaţii accesibile online trebuie să 
capete respectul şi încrederea spaţiul 
public al Internetului, acolo unde 
utilizatorii ştiu deja că informaţia postată 
de ei este diseminată publicului larg, 
înţelegând prin acesta grupuri de 
discuţie, blog-uri, site-uri destinate 
prezentării părerilor consumatorilor, 
forumuri  şi alte forme de schimb a 
informaţiei pe Internet. Consumatorii 
sunt atraşi de aceste noi forme de 
exprimare şi transfer a părerii lor datorită 
libertăţii şi nefiltrării cuvintelor lor, ceea 
ce sporeşte încrederea informaţiei 
vehiculate. 
 
Tehnicile actuale de cercetare a 
conţinutului paginilor de web sunt 
capabile să localizeze discuţii relevante 
pentru anumite situaţii şi, ulterior, permit 
marketerilor să clasifice, analizeze şi să 
dea sens acestor informaţii. Astfel sunt 
relevate elemente cheie, cum ar fi 
sentimentele, tendinţele, factorii pozitivi 
sau negativi, precum şi opiniile 
referitoare la produse, servicii, companii 
etc.  
Din frânturi de text şi informaţii 
aparent disparate, tehnicile moderne de 
cercetare a conţinutului Internetului pot 
extrage şi rafina tema, calea de acţiune, 
relevanţa sau modul de acţiune într-un 
anumit context – toate acestea fiind 
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Endnotes: 
 
 (1) Web-consumatorul diferă de consumatorul clasic prin aceea că se informează prioritar folosind 
Internetul, achiziţiile sale făcându-se, în mare măsură, tot prin intermediul Internetului (n.a.) 
(2) Web – World Wide Web, adică reţeaua globală de comunicare cunoscută şi sub denumirea de Internet. 
 (3) Reply to all – comandă soft prin care se trimite o replică tuturor indivizilor înscrişi într-o listă 
electronică de adrese. 
 (4) Forward – comandă soft, scopul ei fiind retrimiterea unui mesaj către alţi invidizi din lista electronică 
de adrese. 
 (5) Intelliseek - http://www.intelliseek.com, oferă companiilor interesate soluţii inteligente pentru 
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COMERŢUL ELECTRONIC VERSUS COMERŢUL TRADIŢIONAL 
(Electronic commerce versus traditional commerce) 
 
 





   
Internetul reprezintă noi 
oportunităţi pentru firmele tradiţionale, 
inclusiv prin diversificarea serviciilor 
oferite  şi promovarea de servicii noi, 
personalizate  şi atractive, pe care 
tehnologiile informaţionale  şi de 
comunicaţii le fac posibile. În acest 
context, impactul Internet-ului care a 
permis dezvoltarea unei noi forme de 
comerţ - comerţul prin Internet 
(componentă a comerţului electronic), 
asupra comerţului tradiţional global este 
puternic. Comerţul electronic stimulează 
concurenţa  şi competitivitatea, prin 
dezvoltarea de noi produse şi pieţe, prin 
apariţia de noi actori pe pieţele tradiţionale 
şi de noi tipuri de relaţii între furnizori şi 
consumatori. 
Dar, fără îndoială c ă dezvoltarea 
comerţului electronic nu va conduce la 
reducerea importanţei comerţului 
tradiţional atâta timp cât, pe de o parte, 
infrastructurile pe care se bazează comerţul 
electronic vor fi încă influenţate de o serie 
de bariere comerciale şi depind de 
investiţii, iar pe de altă parte, vor exista 
indivizi care doresc un contact fizic cu 
produsul pe care îl achiziţionează. 
Cert este că, dezvoltarea comerţului 
tradiţional este impulsionată şi de această 
formă modernă de comerţ, care este 




●comerţ electronic ● comerţ tradiţional 
●vânzări electronice ● internet ● formular 
de vânzare 
 
     Abstract 
 
The internet represents new 
opportunities for the traditional companies, 
including the diversification of the given 
services and also the promotion of the new 
ones, which are personalized and attractive 
and they are possible thanks to the 
information and communication 
technologies. According to this, the 
Internet impact, which has allowed the 
development of a new form of commerce- 
the commerce via Internet (which is a 
component of the electronic commerce), 
against the traditional global commerce is 
very strong. The Electronic Commerce 
stimulates the competition by developing 
new products and markets, by bringing new 
actors on the traditional markets and by 
developing new types of relationships 
between the producers and the consumers. 
But no doubt the electronic 
commerce won’t reduce the importance of 
the traditional commerce as long as, on one 
hand the infrastructures that electronic 
commerce is based on will continue to be 
influenced by commercial obstacles and 
they depend on investments, and on the 
other hand there will be individuals that 
will like a physic contact with the product 
they achieve. 
It is true that the development of the 
traditional commerce is also promoted by 
this modern aspect of commerce, which is 
the commerce via Internet. 
 
Keywords: 
●electronic commerce ● traditional 
commerce ● electronic sales ● internet 
●form of sale
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